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En el presente trabajo se pretende abordar cómo los medios publicitarios influyen 
en la equidad de género y el empoderamiento en mujeres, ya que esto está 
presente en la sociedad peruana. Diversas empresas han optado por 
implementar temas como equidad de género y empoderamiento en su campo 
laboral, realizando publicidades donde se valora más a la mujer y sobre todo que 
se pueden desempeñar en cualquier rubro de trabajo. A partir de la observación, 
se planteó como objetivo general determinar la relación que existe entre la 
valoración del mensaje publicitario de Nike “dream crazier” sobre equidad de 
género y el empoderamiento en mujeres de la urbanización Fiori, San Martin de 
Porres. La investigación es de tipo básica, se desarrolló bajo un diseño no 
experimental con un enfoque cuantitativo, con una población estimada de 200 
personas, por lo cual solo se hará el estudio en mujeres de 23 a 40 años de edad 
con la finalidad de analizar su comportamiento con respecto a la investigación 
siguiente. Se utilizara la técnica de la encuesta y su instrumento el cuestionario.   
 
Palabras Claves: Publicidad, Mensaje publicitario, Nuevas formas de   






















In the present work it is tried to approach how the advertising media influence 
gender equality and empowerment in women, since this is present in Peruvian 
society. Various companies have chosen to implement issues such as gender 
equality and empowerment in their work field, make advertisements where 
women are valued more and above all, what they can do in any field of work. 
From the observation, the general objective was to determine the relationship 
between the evaluation of Nike's advertising message “dream crazier” on gender 
equality and the empowerment of women in the Fiori urbanization, San Martín de 
Porres. The research is basic, it will be under a non-experimental design with a 
quantitative approach, with an estimated population of 200 people, for which 
reason the study will only be carried out in women between 23 and 40 years of 
age with the intention of analyzing their behavior regarding the following 
investigation. The survey technique and its instrument the questionnaire are 
used. 
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La equidad de género es un tema que se escucha a menudo en estos 
tiempos, este concepto se encuentra en el día a día, como en el trabajo, en los 
medios de comunicación, en las distintas redes sociales, publicidad y diversas 
plataformas de comunicación. Lleva consigo un componente ético para así 
asegurar actualmente la igualdad femenina que en tiempos atrás no se daba, 
por ejemplo, en el mercado laboral, la política, el deporte, entre otros. Se dice 
que la igualdad entre las personas, tanto hombres y mujeres no solo es un 
derecho humano, sino que es fundamental para que haya un buen desarrollo de 
cada país y sobre todo conseguir un mundo sostenible, próspero y pacífico. 
(Noemi Garcia, 2018).   
Diversas empresas han optado por implementar temas como equidad de 
género y empoderamiento en su campo laboral, sacando productos publicitarios 
donde se valora más a la mujer, desenvolviéndose de forma eficaz en cualquier 
trabajo, las publicidades han llegado a muchas personas, tanto hombres como 
mujeres, haciendo que se tenga un nuevo concepto de las maravillas que puede 
hacer una mujer sin importar el qué le dirán. (Programa de las Naciones Unidas 
para el Desarrollo, 2011). También se refiere que la publicidad es un conjunto de 
estrategias para dar a conocer un producto o servicio en diversos puntos de 
nuestra sociedad. La publicidad es conocido como el medio con más efectividad 
para lograr captar la atención del público, como también sirve para darse a 
conocer como marca y otorgar una buena reputación de lo que se ofrece para 
llegar a tener un mayor valor entre productos similares que ofrecen diversas 
compañías. (American Marketing Association, 2020). 
La equidad de género y el empoderamiento en el Perú surge con el pasar 
de los últimos años debido a la discriminación que se ha llevado tanto por el sexo 
masculino y femenino siendo reflejado en la familia, centros de labores, política, 
es decir en la sociedad. Si bien es cierto y reflejando la historia, en el siglo XIX, 
a las mujeres no se les permitía estudiar sino a acondicionarse a las labores del 
hogar, no ejercían ni voz ni voto es decir no eran consideradas como un sexo 
fuerte. Debido a este factor discriminatorio se da origen al día de la mujer el ocho 
de marzo como fecha conmemorativa y es allí la raíz de la lucha persistente 





El empoderamiento va ganando fuerza durante estas épocas ya que 
diversas organizaciones sociales y de desarrollo han puesto como imagen 
principal a la mujer ya que ésta ha sido desvalorada en varias oportunidades, ya 
sea en el campo laboral, deportivo, social, político, entre otros. El 
empoderamiento se conoce como el proceso en que se dota a una persona, 
comunidad o grupo social herramientas que hagan aumentar sus fortalezas, 
mejorar sus habilidades y sobre todo acrecentar la autoestima, con el objetivo 
de que no se sienta menos y desarrollar su confianza y la seguridad en sí mismo. 
(CEDAL - Centro de Derechos y Desarrollo, 2017). 
La lucha en los puestos de trabajo es cada vez mayor, ya que también se 
encuentra la desigualdad de género debido a que remite la falta de participación 
o la escala de la mujer a obtener grados en el sector laboral o de empleabilidad, 
esto se ve reflejado en distintas empresas privadas y también en las públicas. 
Las mujeres ganan aproximadamente 24% menos que los hombres, ocupan sólo 
22% de los escaños en los parlamentos nacionales. En el caso del sector privado 
el fenómeno se repite: en 32% de las empresas no hay una sola mujer ocupando 
cargos directivos (Naciones Unidas, 2015). El camino empresarial no ha sido 
fácil para las féminas, en especial si se habla en logros de dirección, las mujeres 
han tenido pocas posibilidades de tener un cargo de gerencia debido a que la 
aceptación del nivel de inteligencia que puede tener una mujer ha sido de manera 
lenta y cuestionada con el pasar del tiempo.  
Todo esto ha logrado que se den los estereotipos en cada género, tanto 
femenino como masculino, estos se ven reflejados en gran cantidad de 
productos que son publicitados en diversos medios de comunicación y la 
conducta que han tomado las personas ante ello es cada vez más herrada, 
haciéndoles pensar que los hombres se desenvuelven en ciertos lugares que 
impliquen fuerza y las mujeres no se pueden mezclar con éste ya que son el 
sexo más débil. Reflejando el caso expuesto en esta investigación, la 
desigualdad de género también se hace presente en el deporte, generando un 
rechazo de la mujer en dichas competencias, el hecho de que se juegue un 
deporte que demande mayor fuerza que otros no significa que solo los hombres 





discusión llevando a un punto a la libre opinión que propicia generar comentarios 
que minimicen en este caso a la mujer deportista. (Editorial Reus, 2018). 
Poner fin a la discriminación contra las niñas y mujeres no solo se trata 
de un derecho básico, también es pieza clave porque dará un buen desarrollo 
sostenible. Si las mujeres pudieran participar en la economía en igualdad de 
condiciones, el PIB mundial podría aumentar un 26%, o el equivalente a 12 
billones de dólares para el año 2025 (Guterres, 2017). Una vez más se vio 
reflejado el efecto multiplicador en este género donde queda demostrado que la 
equidad de género hacia las mujeres genera mayor fuerza en la economía y en 
el sector empresarial mundial.  
 
Es por ello que esta investigación se presenta como valoración del 
mensaje publicitario de la marca Nike “Dream Crazier” sobre equidad de género 
y empoderamiento en mujeres de la zona distrital de San Martín de Porres, ello 
con el propósito de destacar el beneficio que tiene la igualdad de género. Para 
la realidad problemática presentada, se planteó un problema general y tres 
problemas específicos para el presente trabajo. Problema general: ¿Cuál es la 
relación de la valoración del mensaje publicitario Dream crazier con equidad de 
género y empoderamiento en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020? 
Problemas específicos del proyecto de investigación:  
 
Problema específico 1: ¿Cuál es la relación entre la valoración del mensaje 
publicitario Dream crazier sobre creatividad y Fem-vertising en mujeres de la 
urbanización Fiori, Lima 2020?  
Problema específico 2: ¿Cuál es la relación entre la valoración del mensaje 
publicitario Dream crazier sobre información y estereotipo de la mujer en mujeres 
de la urbanización Fiori, Lima 2020?  
Problema específico 3: ¿Cuál es la relación entre la valoración del mensaje 
publicitario Dream crazier sobre persuasión y el sexismo en mujeres de la 
urbanización Fiori, Lima 2020? 
 
Para justificar el desarrollo de este proyecto se tiene como base teórica a 





equidad de género y empoderamiento para ello plantea la mediación social 
dando a favorecer que se precisa en un cambio social teniendo como modelo un 
componente humano llegando a ser el objeto y conllevando a los objetivos 
mediantes ejemplos o modelos que se relacionan con el ideal de portador a 
través de la mediación. Con referencia al autor, expone en su teoría que va 
dirigida a las comunicaciones, que las acciones, las materias y la información 
son independientes pero esto no hace que no se relacionen en la sociedad. 
Aplicándose en los spots publicitarios, las personas llegan a identificarse con los 
mensajes expuestos por dicho medio creando una fidelización, generando 
adoptar estereotipos “ideales” que suman a dicha sociedad.  
  
Se ha optado por realizar esta investigación ya que contribuirá a futuros 
trabajos sobre la importancia de la valoración del mensaje publicitario de la 
marca Nike “Dream Crazier” sobre equidad de género y empoderamiento en 
mujeres de la urbanización Fiori, ubicado en el distrito de San Martín de Porres, 
con la finalidad  de medir si esta herramienta influye de manera positiva en la 
actitud de ellas y su desempeño en la sociedad, si es favorable para el desarrollo 
de su persuasión en las mujeres.   
 
La suma de estos casos, implica que el medio de comunicación que se 
emite por medio de la publicidad suele ser creativo para las mujeres generando 
posturas y comportamientos positivos en el desarrollo de su persona. Debido a 
este comportamiento más adelante se dará paso a la denotación fem-vertising 
obteniendo un mayor grado de libertad en el género femenino. Es por ello que 
esta investigación se presenta como valoración del mensaje publicitario Dream 
Crazier sobre equidad de género y empoderamiento en mujeres de la zona 
distrital de San Martín de Porres con la finalidad de destacar el beneficio de la 
igualdad de género según su alcance de estudio correlacional de tipo nulo.  
 
Hipótesis General 
H¡: Existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream crazier 
sobre equidad de género y empoderamiento en las mujeres de la urbanización 





Ho: No existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream 
crazier sobre equidad de género y empoderamiento en las mujeres de la 




H¡: Existe una relación entre  la valoración del mensaje publicitario Dream crazier 
sobre creatividad y Fem-vertising en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020 
Ho: No existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario de Nike 
“dream crazier” sobre creatividad y Fem-vertising en mujeres de la urbanización 
Fiori, Lima 2020 
 
H¡: Existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream crazier 
sobre información y estereotipo de la mujer en mujeres de la urbanización Fiori, 
Lima 2020 
Ho: No existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream 
crazier sobre información y estereotipo de la mujer en mujeres de la urbanización 
Fiori, Lima 2020 
 
H¡: Existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream crazier 
sobre persuasión y el sexismo en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020 
Ho: No existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream 
crazier sobre persuasión y el sexismo en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 
2020 
 
El proyecto de investigación tiene como objetivo general; Describir la 
relación que existe entre la valoración del mensaje publicitario Dream crazier 
sobre equidad de género y el empoderamiento en mujeres de la urbanización 
Fiori, Lima 2020. Los objetivos específicos fueron los siguientes:  
 
OE1 Describir la relación que existe entre la valoración del mensaje publicitario 
Dream crazier sobre creatividad y Fem-vertising en mujeres de la urbanización 





OE2 Describir la relación que existe entre la valoración del mensaje publicitario 
Dream crazier sobre información y estereotipo de la mujer en mujeres de la 
urbanización Fiori, Lima 2020. 
OE3 Describir la relación que existe entre la valoración del mensaje publicitario 





































































Con la finalidad de desarrollar el campo teórico de este proyecto de 
investigación, se abordará dos temas de suma importancia las cuales son; 
valoración del mensaje publicitario Dream Crazier sobre equidad de género y 
empoderamiento en mujeres de la urbanización Fiori.  
Alarcón (2014) la equidad como modelo social y económica, eficiente y 
sostenible: La función de las entidades del estado, realiza una investigación de 
enfoque mixto de tipo explicativo y exploratorio. Su población está conformada 
por 93 especialistas de igualdad de género de distintos lugares de España, 
llevándose como fecha de inicio el 11 de octubre de 2011, tratándose de un 
diseño cualitativo por información de profesionales cualificados en la materia – 
siendo el sexo femenino una proporción próxima al 90%– viendo el impacto de 
diferentes gastos al bienestar de las mujeres hacia el hombre. Su valorización 
se realizó en escala de Likert. Hasta el día de hoy se ha optado por realizar una 
nueva encuesta a nivel regional para confirmar resultados cualitativos y 
proporcionar datos de gran ayuda para el análisis cuantitativo. Con sus 
resultados el autor concluye que dichas propuestas que planteó, se debe 
desterrar la antigua idea de que la mujer ejerce mayor trabajo y le ahorra al 
estado la provisión de servicios, según esta visión se refleja que si es eficiente 
en el punto socioeconómico olvidando el bienestar por la fémina, pero llega a 
rescatar que tanto hombres como mujeres tienen las mismas tareas/roles, siendo 
capaces de asumir dichas situaciones adversas a la vez deja como 
manifestación la mejora de la sociedad.  
Menéndez (2019) ¿Puede la publicidad ser feminista? Ambivalencia e 
intereses de género en la femvertising a partir de un estudio de caso: Deliciosa 
Calma de Campofrío, realizó una investigación interpretando un fenómeno social 
actual, elaboró un estudio de caso, considerando conceptos implicados en la 
responsabilidad social de la publicidad en relación con el sexismo. Con un 
análisis exploratorio ya que dicho tema no tiene la suficiente atención literaria 
académica, se define por su carácter complejo, dinámico y ambivalente. Del 
presente trabajo analítico se atienen variables que permitieron avanzar un marco 
teórico básico para interpretar y abarcar términos como femvertising, 
empowerment o prosumer. Este artículo consiste en la relación del fenómeno de 





aceptados, que lo vinculan a estudios feministas específicos del ámbito de la 
comunicación.    
Carrillo (2016) Fem-vertising: Publicidad en enfoque de empoderamiento, 
realiza una investigación cuantitativa descriptivo, tipo de estudio transversal 
debido a que se estimó un tiempo de 10 años, se analizaron 130 autores, así 
como 50 campañas a nivel mundial y 20 de las más significativas. Con su 
investigación el autor demostró que la publicidad de la mujer durante estos 
tiempos está sometido a estereotipos y lenguajes sexistas generando 
vulnerabilidad y agresión psicológica. Como bien señala el autor la mujer ha sido 
foco favorito de múltiples campañas, programas televisivos, radiales y prensa 
escrita generando una comunicación distorsionada.  
Viteri, Peñaherrera, Vinueza (2017) La equidad de género como parte de 
la responsabilidad social en el mercado laboral de la industria turística del 
Ecuador, con el objetivo de realizar análisis longitudinales, a través de esta 
investigación cuantitativa de diseño exploratorio llegó a utilizar tablas dinámicas, 
debido a la posibilidad de organización de la información en columnas y filas, así 
como la comparación de información en cuestión de segundos. Para ello se 
realizaron cuatro etapas […]. La información se realizó con datos de actividad y 
sub-actividad turística, número de trabajadores hombres y trabajadores mujeres, 
analizando desde el año 2010 – 2016. Se escogieron 47 empresas turísticas, 
con la finalidad de visualizar la presencia de la mujer en cargos directivos 
(gerencia general, subgerencia, presidencia, vicepresidencia). Concluyó 
generando que el balance entre los hombres y mujeres son de manera 
condescendientes y no registra algún vacío de empleabilidad es decir se 
complementan, sobrellevando las diferencias que existe entre ambos sexos.  
Almansa, Gómez (2017): El estereotipo de mujer en las revistas 
femeninas españolas de alta gama durante la crisis, a través de esta 
investigación con un procedimiento de análisis de contenido y a su vez 
obteniendo datos para ser cuantificados, tiene como objetivo de analizar si las 
revistas de alta gama dirigidas al público femenino están adaptando el 
estereotipo femenino a la situación de crisis que atraviesa España en los últimos 
años, como también analizar el contenido de la publicidad e información de 





lectores y de difusión, las cuales son, Glamour, Cosmopolitan, Elle y Vogue. 
Obteniendo resultados en donde se aprecia cómo los contenidos publicitarios y 
la información representan un modelo femenino que la aleja del patrón del patrón 
de supermujer que se tenía en el siglo pasado, mostrándola en la actualidad 
como una mujer glamurosa la cual se asocia a estar permanentemente 
preocupada por la moda, el lujo y la exclusividad.  
Esta teoría dada por Gerbner y Gross (1976) llamada “Cultivation Theory” 
dice que la televisión presenta una realidad diferente haciendo que las personas 
crean que el mundo real es similar a lo que ven en televisión (Gurel-Atay, Kahle, 
& Ring, 2011). Es la corriente principal del ambiente de los niños que crecen y 
viven día a día en la sociedad, aunque hay nuevas formas de comunicación 
parecen surgir cada semana, dicho que el ritual cada día es más propenso y 
novedoso, es por ello que la televisión continúa y cada vez más globalizada, 
David ( 2018).  
Gracias a la información de Gerbner la televisión ha ido posicionándose y 
adquiriendo importancia en cada hogar y en su consumidor llevando un 
estereotipo de la realidad que cruza cada sociedad, también sembrando 
violencia, pobreza y desempleo. Una de las hipótesis de la teoría del cultivo es 
que la televisión desde sus inicios hasta la actualidad ha tenido mayor acogida 
y ha sido una de los puntos más masivos de la historia recordando que antes era 
la educación y la religión sin embargo esta evolución se ha ido manifestando y 
empoderando se sus consumidores generando diversos estereotipos dentro de 
este medio comunicacional.   
 
La teoría de la auto-objetivación indica que las personas, especialmente 
mujeres, tienden a verse como objetos luego de haber sido objetivadas 
sexualmente por otros. Fredrickson y Roberts (1997), Los teóricos plantean que 
desde una edad temprana, los cuerpos de las mujeres son observados, 
comentados y evaluados por otros. Las niñas y mujeres aprenden de la 
objetivación sexual experimentada y observada que el atractivo (sexual) es un 
aspecto central del rol femenino de género y, por lo tanto, una meta por la cual 
deben esforzarse. La teoría de la objetivación se ha ampliado continuamente a 





étnicas (Fredrickson, Hendler, Nilsen y O'Barr, 2011). Existen estudios empíricos 
donde se ha demostrado que se persuade la vergüenza corporal y mayor 
ansiedad de apariencia es decir se comienza a estereotipar la paciencia física 
de la mujer conllevando a un grado mayor emita por la obsesión, generando un 



























































3.1 Tipo y diseño de investigación  
El proyecto de investigación es de tipo básica. Podemos definir una 
investigación básica como aquella que tiene un conocimiento más completo a 
través de las relaciones que establecen los entes, hechos observables y la 
comprensión de los aspectos fundamentales de los fenómenos. (Concytec, 
2018, p. 43), con un diseño no experimental, la cual también se le conoce como 
expost-facto, debido que en el proyecto de investigación será imposible operar 
la variables o fijar aleatoriamente a los sujetos o a las situaciones (Kerlinger, 
1979, p. 503). 
Corresponde a una transeccional o transversal, la cual se centra en 
analizar en qué estado o nivel se encuentra en un momento especifico o bien 
identifica la relación entre un conjunto de variables en un tiempo determinado, 
además se cogen los datos en un determinado momento, es decir en lapso 
singular (Dzul, s/f). Con un nivel correlacional ya que está Compuesto por 
estudios que pretenden establecer la existencia de relación entre dos o más 
variables, y conocer el grado de asociación entre ellas. (Hernández, 2014, p.91).  
Corresponde a un enfoque Cuantitativo. Es una excelente herramienta, que 
proporciona información objetiva, estadísticamente confiable, lo que permite que 
la mayoría fácilmente pueda entenderla. Ejemplos: un gráfico de pastel, barras, 
un histograma, otros (Cira de Pelekais, 2000, p.350).  
3.2 Variables y operacionalización  
Según Rosales (2006) El mensaje publicitario es una herramienta 
comunicacional que ayuda a “decir algo”, que se complementa junto al ingenio y 
la creatividad, con el propósito de persuadir e informar al público. El mensaje 
tiene como fin mostrar a la audiencia los aspectos favorables del producto y del 
negocio. La publicidad informa sobre lo que desea transmitir hacia su público 
objetivo, con el fin de concientizar un hecho de ayuda social. La elaboración del 
mensaje es la pieza principal para una publicidad, en relación con la percepción 
de la marca y el estereotipo que desea complementarse. Según Mercado negro 
da como una aceptación el empoderamiento de la mujer en reconocidas 





se realiza con mensajes que empoderan a las mujeres. (5 de diciembre del 
2018).  
Para la empresa Nike en su publicidad “Dream Crazier” resalta a la mujer 
con las mismas disciplinas en el deporte y llevando a obtener logros pese a la 
marginación consecuente que se muestra en el video protagonizado por Serena 
Williams, señalando que “Si mostramos emociones nos llaman dramáticas. Si 
queremos jugar contra hombres, estamos locas. Si soñamos con igualdad de 
oportunidades, deliramos” teniendo como objetivo empoderar a las mujeres y 
animarlas a perseguir sus objetivos aunque pueda parecer una locura para la 
sociedad.  
El mensaje es fundamental en la publicidad, es por ello que se debe 
determinar la información que se transmite sobre el producto, para despertar un 
interés y una necesidad en nuestros clientes es necesario crear un mensaje 
eficaz y eficiente, que sea claro, conciso, directo y persuasivo, el mensaje está 
compuesto por distintos elementos como las imágenes, textos, sonidos, esto 
hace que se capte la atención de los clientes, si el mensaje es realmente bueno, 
cumplirá su objetivo, hacer que los clientes adquieran, consuman o utilicen el 
producto o servidor que dicho mensaje está haciendo referencia.  
En mercadeo es fundamental en la publicidad, teniendo como objetivo, 
como nos dice Godas (2011), determinar la información que se quiere transmitir 
al público objetivo, de una forma específica “lo que se dice” y “de qué forma se 
dice”, esto es muy importante para definir lo que se ofrece y por qué se ofrece; 
para que el destinatario del mensaje logre entender toda la información que 
queremos transmitir del producto y no genere una confusión.   
La creatividad es la capacidad y la habilidad que tiene una persona para 
inventar o crear cosas novedosas, las cuales sirven para resolver problemas, 
sinónimo del pensamiento original, esto se llega a dar gracias a la posesión de 
una determinada aptitud vinculada a la personalidad que tiene el ser humano, 
todas las personas son creativas pero se debe ejercitar como cualquier otra 
cualidad desde muy pequeños ya que se encuentra se encuentra en estado puro 





determinar lo que es la creatividad, una definición más breve y precisa es la 
siguiente: Capacidad para relacionar, reestructurar elementos conocidos o para 
formar combinaciones, con la finalidad de tener resultados, productos o nuevas 
ideas, a la vez relevantes y muy originales. Esta gran capacidad puede atribuirse 
a una persona, grupos o como también a toda una cultura. La creatividad 
equivale a hacer un uso de lo que se encuentra disponible, a hacer un uso infinito 
de recursos para las personas”  
Para Santos (2017) La comunicación persuasiva desea atraer al 
interlocutor de algo, debido a las posturas y pensamientos del emisor va a 
efectuar su proceder en oficio de este, dando a entender que el objetivo es 
reflexionar o pretender cambiar su pensamiento según sus intereses. Sin 
embargo este canal prima varias doctrinas como la pragmática, lingüística, la 
retórica o la psicología para convencer al consumidor e inducirlo a actitudes o 
posturas que se ejerce gracias a la psicología. 
 
El empoderamiento según carrillo (2018) De tal suerte, también conocido  
el  fem-vertising se remonta sus orígenes en los años noventa , gracias a la 
industria publicitaria que adhiere la presencia femenina debido a la presión de 
activistas femeninas, para renovar la imagen de la mujer exhibirla como ser libre, 
independiente y empoderada. Para fines del 2014 este método publicitario se 
difundió y se estableció como tal. También genera rentabilidad en las ventas, 
haciendo crear estereotipos de publicidad y sexismo de sí misma llegando a 
bidireccional el mensaje creando una sociedad emocionalmente para afianzar 
sus lazos con su público objetivo.   
Este medio publicitario manifiesta los inicios sociales, en especificó el 
papel de grupo, cliché o estereotipos de belleza, a partir del sistema patriarcal. 
El fem-vertising tiene una característica particular, ya que propone un rol 
fundamental a la mujer en los medios convencionales, pues no muestra tópicos 
de géneros continuista; además las difunde de manera objetiva y estratégica 
para ensalzar la autenticidad y diversidad de ellas. 
Para Romero (2018) existen estereotipos que están relacionados con 





religiones, los niveles socioeconómicos, nacionalidades, entre otros, estos 
estereotipos han sido establecidos por las diversas sociedades y se han 
fortalecido a través de su difusión con un buen grado de exageración por  
diversos medios de comunicación. La publicidad juega un rol considerablemente 
importante con el estereotipo, esto con el propósito de alcanzar mayor número 
de ventas y rentabilidad de sí misma, llegando a generar en las personas la 
sensación de aspiracionalidad de ser o creer ser parte de ella.  
Romero (2018) ha sido un desquite por parte de la estética, implementada 
para mantener la habitualidad de inferioridad hacia la mujer alargando el 
predominio del hombre. Pero no solo se puede mencionar al género, sino, 
también a la religión y al mismo hombre que desea tener la jerarquía de él hacia 
ella. Además, la industria encuentra en la figura de la mujer un recurso que puede 
beneficiar a la demanda de oferta y mostrarla hacia el consumidor para obtener 
ganancias y dominio del mercado. Con el transcurso del tiempo el sexo 
masculino ha seguido condicionando el rol de la mujer, obstruyendo las 
oportunidades que también merecían; se ha encargado de generar 
inseguridades para descalificar su belleza, regirla a dividirlas entre ellas y 
mantener un sexo sólido.  El beneficio que ofrece la industria hace que la mujer 
genere y se centre en la belleza física dejando de lado los estudios y el cargo de 
trabajo que pueden alcanzar y sectorizando al hombre en cargos altos de una 
compañía.    
3.3 Población, muestra y muestreo   
Población: Es un grupo de personas que generan un factor en común. En 
la zona distrital de San Martín de Porres, urbanización Fiori cuadra 3 se tiene un 
estimado de 200 mujeres que practican deporte y consumidoras de la marca 
Nike, por lo cual solo se hará el estudio en mujeres de 23 a 40 años, con la 
finalidad de analizar su comportamiento con respecto a la investigación 
siguiente.  
Muestra: Se realizó una muestra aleatoria simple, para calcular la muestra 








𝑁 .  𝑧2 . 𝑝 . 𝑞
(𝑁 − 1) 𝑒 2  ±  𝑧2 . 𝑝 . 𝑞
 
  
n= hace referencia al tamaño de la muestra. 
N= hace referencia a la población que se va a utilizar  
Z= hace referencia al nivel de confiabilidad que se tiene, normalmente un 95% 
(valor estándar de 1.95)  
p= hace referencia a la probabilidad de éxito (con un valor de 0.5) 
q=Probabilidad de fracaso (con un valor de 0.5) 
 𝑒2 = hace referencia al margen de error de la muestra que se va a utilizar (con 
un valor de 0,05) 
 
𝑛 =
200. (1.95)2. (0.5) . (0.5)
(200 − 1) (0.05)2  ±  (1.95)2. (0.5) . (0.5)
 
 
Se obtuvo un total de 132 mujeres en la Cuadra 3 de la urbanización de Fiori del 
distrito de S.M.P. 
 
El presente proyecto de investigación está compuesto por dos variables   
cuantitativas donde:  
Variable 1: Valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre la 
equidad de género.  
Según Rosales (2006) El mensaje publicitario es una herramienta 
comunicacional que ayuda a “decir algo”, que se complementa junto al ingenio y 
la creatividad, con el propósito de persuadir e informar al público. El mensaje 
tiene como fin mostrar a la audiencia los aspectos favorables del producto y del 
negocio. La publicidad informa sobre lo que desea transmitir hacia su público 
objetivo, con el fin de concientizar un hecho de ayuda social. La elaboración del 
mensaje es la pieza principal para una publicidad, en relación con la percepción 
de la marca y el estereotipo que desea complementarse. Según Mercado negro 





empresas teniendo un fenómeno denominado “Femvertising”, la publicidad que 
se realiza con mensajes que empoderan a las mujeres. (5 de diciembre del 
2018).   
Variable 2: Empoderamiento de la mujer.  
El empoderamiento según carrillo (2018) conocido como Fem-vertising se 
remonta sus orígenes en los años noventa , gracias a la industria publicitaria que 
adhiere la presencia femenina debido a la presión de activistas femeninas, para 
renovar la imagen de la mujer exhibirla como ser libre, independiente y 
empoderada. Para fines del 2014 este método publicitario se difundió y se 
estableció como tal. También genera rentabilidad en las ventas, haciendo crear 
estereotipos de publicidad y sexismo de sí misma llegando a bidireccional el 
mensaje creando una sociedad emocionalmente para afianzar sus lazos con su 
público objetivo.  
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad   
• Para esta investigación se empleó la técnica de encuesta, la cual podemos 
enunciar como un grupo de enunciado que se ejecuta a un determinado grupo 
de personas con la finalidad de adjuntar información o datos referentes a un tema 
en específico.  
 
• El instrumento aplicado en este proyecto es el  cuestionario compuesto  por 20 
interrogantes que  nos permitirá  para conseguir los  datos que relacionen a la 
variable de manera conjunta a sus dimensiones, a la ves, 9 interrogantes que 
corresponden  a las 3 dimensiones de la  primera variable y 11 interrogantes 
direccionadas  a la 3 dimensiones de la segunda variable. El cuestionario difiere 
con 5 alternativas de respuesta que han procedido según la escala de Likert.  
 
• La validez del instrumento, se hizo mediante la técnica de ficha de expertos, 
mediante una ficha de evaluación que se encuentra conformada por 20 ítems, 
con cinco alternativas de respuestas en escala de Likert. Los tres especialistas 
en investigación evaluaron cada una de las interrogantes del instrumento del 












S: Sumatoria de Si 
SI: Valor asignado por el juez i 
N: Número de jueces. 
C: Número de valores en la escala de medición. 
Tabla 1 Validez 
                             Total de tablas  
Tabla 1  0.87 
Tabla 2 0.88 
Tabla3 0.87 
V de Aiken 0.9 
 
• Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento en las variables, se verificará 




K: El número de ítems 
Si2: Sumatoria de Varianzas de los ítems 
St2: Varianza de la suma de los ítems 
Α: Coeficiente de Alfa de Cronbach 
Valoración del mensaje publicitario de la equidad de género y empoderamiento 
de la mujer. 
Resumen de procesamiento de casos  
  N  %  







0  ,0  
Total  132  100,0  
  
 
a. La eliminación por lista se basa en toda la variable del 
procedimiento.  
 
Estadísticas de fiabilidad  
Tabla 2 Fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
 N de elementos  
,817  132  
Coeficiente   Relación  
0.00 a +/- 0. 20  Despreciable  
0.2 a 0.40   Baja o ligera  
0.40 a 0.60   Moderada  
0.60 a 0.80   Marcada  
 0.80 a 
1.00 





Conforme con las deducciones de análisis de fiabilidad es de 0.817 mostrando 
un rango de tabla categórica, se puede determinar que el instrumento de 
medición es de consistencia interna de tendencia alta.   
3.5 Procedimiento  
El procedimiento de nuestro proyecto se rindió primero la elaboración del 
cuestionario. Como segundo paso se dio a cabo la coordinación y la autorización 
de contexto de estudio teniendo en cuenta el consentimiento informado y el 





3.6 Método de análisis de datos 
El método de análisis de datos, ciencia que nos permite desarrollar un 
categórico proceso eficaz y conseguir los resultados deseados. Para obtener los 
datos estadísticos en nuestra investigación es necesario manejar un programa 
que facilite o proporcione el medio de los datos obtenidos a través de nuestro 
cuestionario. Para dar validez a los resultados obtenidos por la encuesta, 
contaremos con un Software estadístico que es el SPSS ya que nos brindara 
tablas de frecuencia y gráficos para validar nuestros resultados obtenidos. 
 
3.7 Aspectos éticos   
Para la realización de este proyecto se ha acatado diversos aspectos 
éticos, mencionado a lo anterior se puede afirmar que no coexiste plagio alguno, 
debido a que se ha respetado citando todos los autores y fuentes que se ha 
utilizado como apoyo, mencionando la indagación extraída de sus 
investigaciones, valorando el aporte de toda la información extraída para este 
proyecto. Las referencias y citas que han sido escogidas en esta investigación 
se han verificado según la séptima edición de las Normas APA. Los datos 


































































Válido Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
1 ,8 ,8 ,8 
De acuerdo 88 66,7 66,7 67,4 
Totalmente de 
acuerdo 
43 32,6 32,6 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 32,58% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el mensaje publicitario 
sobre equidad de género, un 66,67% está de acuerdo y el 0,76% está ni 
de acuerdo ni en desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el mensaje presenta una gran tendencia en 








Tabla de la dimensión 1: Creatividad 





Válido En desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
5 3,8 3,8 4,5 
De acuerdo 69 52,3 52,3 56,8 
Totalmente de acuerdo 57 43,2 43,2 100,0 
Total 132 100,0 100,0  




Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 43,18% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con la creatividad del mensaje 
publicitario sobre equidad de género, un 52,27% está de acuerdo, un 
3,79% está ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0,76% está en 
desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el mensaje presenta una gran tendencia en 






Tabla de la dimensión 2: Información 





Válido Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
6 4,5 4,5 4,5 
De acuerdo 86 65,2 65,2 69,7 
Totalmente de acuerdo 40 30,3 30,3 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 30,30% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con la información del mensaje 
publicitario sobre equidad de género, un 65,15% está de acuerdo y el 
4,55% está ni de acuerdo ni en desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el mensaje presenta una gran tendencia en 








Tabla de la dimensión 3: Persuasión 





Válido En desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
26 19,7 19,7 22,0 
De acuerdo 66 50,0 50,0 72,0 
Totalmente de acuerdo 37 28,0 28,0 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 28,03% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con la persuasión del mensaje 
publicitario sobre equidad de género, un 50% está de acuerdo, un 19,70% 
está ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 2,27% está en desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el mensaje presenta una gran tendencia en 






Variable 2: Empoderamiento de la mujer 





Válido Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
1 ,8 ,8 ,8 
De acuerdo 109 82,6 82,6 83,3 
Totalmente de acuerdo 22 16,7 16,7 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 16,67% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el empoderamiento de la 
mujer, un 82,58% está de acuerdo y un 0,76% está ni de acuerdo ni en 
desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el empoderamiento presenta una gran 









Tabla de la dimensión 4: Fem-vertising 





Válido Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
8 6,1 6,1 6,1 
De acuerdo 90 68,2 68,2 74,2 
Totalmente de acuerdo 34 25,8 25,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 25,76% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el fem-vertising del 
empoderamiento de la mujer, un 68,18% está de acuerdo y el 6,06% está 
ni de acuerdo ni en desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el fem-vertising presenta una gran tendencia 







Tabla de la dimensión 5: Estereotipo de la mujer 





Válido Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
5 3,8 3,8 3,8 
De acuerdo 83 62,9 62,9 66,7 
Totalmente de acuerdo 44 33,3 33,3 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 33,33% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el estereotipo de la mujer 
en el empoderamiento de la mujer, un 62,88% está de acuerdo y el 3,79% 
está ni de acuerdo ni en desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el estereotipo de la mujer presenta una gran 







Tabla de la dimensión 6: Sexismo 





Válido En desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
42 31,8 31,8 33,3 
De acuerdo 81 61,4 61,4 94,7 
Totalmente de acuerdo 7 5,3 5,3 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 5,30% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el sexismo en el 
empoderamiento de la mujer, un 61,36% está de acuerdo, un 31,82% está 
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,52% está en desacuerdo.  
Se infiere que, más de la mitad de los encuestados está de acuerdo con 
dicha afirmación, puesto que el sexismo presenta una gran tendencia en 





PRUEBA DE HIPÓTESIS 
 
Hipótesis general 
En esta investigación se formularon la hipótesis a nivel general y específicos que 
presentamos a continuación: 
HG: Existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream 
crazier sobre la equidad de género y el empoderamiento en las mujeres de la 
Urbanización Fiori, Lima, 2020. 
H0: No existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario Dream 
crazier sobre la equidad de género y el empoderamiento en las mujeres de la 
Urbanización Fiori, Lima, 2020. 
La hipótesis general se contrastó haciendo uso del Coeficiente de Rho de 






















N 132 132 
Empoderamiento 








N 132 132 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Podemos observar en la tabla presentada de correlaciones se obtuvo un 





Rho de Spearman, como correlación positiva baja. Por lo tanto, se acepta la 
hipótesis general y se descarte la nula. 
 
Hipótesis específica 1: 
HE1: Existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario 
Dream crazier sobre creatividad y el Fem-vertising en las mujeres de la 
Urbanización Fiori, Lima, 2020. 
 
La primera hipótesis específica se contrastó haciendo uso del Coeficiente 








Creatividad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,140 
Sig. (bilateral) . ,110 






Sig. (bilateral) ,110 . 
N 132 132 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Podemos observar en la tabla presentada de correlaciones que se obtuvo 
un coeficiente de correlación de 0,140 que se demuestra, según los 












HE2: Existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario de 
Nike dream crazier sobre la información y el estereotipo de la mujer en las 
mujeres de la Urbanización Fiori, Lima, 2020. 
 
La segunda hipótesis específica se contrastó haciendo uso del 







de la mujer 
Rho de 
Spearman 
Información Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,202* 
Sig. (bilateral) . ,020 
N 132 132 





Sig. (bilateral) ,020 . 
N 132 132 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Podemos observar en la tabla presentada de correlaciones se obtuvo un 
coeficiente de correlación de 0,202 que se demuestra, según los baremos 






















HE3: Existe una relación entre la valoración del mensaje publicitario de 
Nike dream crazier sobre la percepción y el sexismo de la mujer en las 
mujeres de la Urbanización Fiori, Lima, 2020. 
 
La tercera hipótesis específica se contrastó haciendo uso del Coeficiente 
de Rho de Spearman, obteniendo la siguiente tabla de resultados: 
Correlaciones 
 Persuasión Sexismo 
Rho de 
Spearman 
Persuasión Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,148 
Sig. (bilateral) . ,091 
N 132 132 
Sexismo Coeficiente de 
correlación 
,148 1,000 
Sig. (bilateral) ,091 . 
N 132 132 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Podemos observar en la tabla presentada de correlaciones se obtuvo un 
coeficiente de correlación de 0,148 que se demuestra, según los baremos 


















































La presente investigación tuvo como objetivo determinar la valoración del 
mensaje publicitario Dream crazier sobre equidad de género y empoderamiento 
en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020. Se logró validar el instrumento a 
través de 3 expertos, quienes evaluaron los ítems y determinaron por medio de 
3 niveles (relevancia, pertenencia y claridad) que el contenido es válido para ser 
aplicado. 
 
Además, se empleó el coeficiente de la V de Aiken, la cual permitió 
cuantificar la relevancia de los ítems por medio de la valoración de los jueces. 
También se llevó a cabo una encuesta a 132 mujeres de la urbanización Fiori 
para conocer la posición del instrumento al momento de obtener los datos. De la 
misma forma se aplicó el coeficiente del Alfa de Cronbach para saber la 
congruencia que tiene los ítems entre sí, dando como resultado 0,817, aceptando 
el instrumento, puesto que es mayor a 0,60.  
 
Según el objetivo general del estudió, cual fue describir la relación que 
existe entre la valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre la equidad 
de género y el empoderamiento en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020 
afirmaron que están  totalmente de acuerdo un 32,58%  del total de los 
encuestados sobre la valoración de la equidad de género y un 16,67% del total 
de los encuestados, están totalmente de acuerdo con el empoderamiento de la 
mujer, datos semejantes a la investigación de  Alarcón( 2014),  en su tesis “La 
equidad como modelo social y económica, eficiente y sostenible: La  función de 
las entidades del estado”. Con sus resultados el autor concluye que se debe 
desterrar la antigua idea de que la mujer ejerce mayor trabajo y le ahorra al 
estado la provisión de servicios, según esta visión se refleja que si es eficiente 
en el punto socioeconómico olvidando el bienestar por la fémina, pero llega a 
rescatar que tanto hombres como mujeres tienen las mismas tareas/roles, siendo 
capaces de asumir dichas situaciones adversas a la vez deja como 
manifestación la mejora de la sociedad. Como también en la investigación de 
Viteri, Peñaherrera, Vinueza (2017) “La equidad de género como parte de la 
responsabilidad social en el mercado laboral de la industria turística del 
Ecuador”, en donde se concluye que el balance entre los hombres y mujeres son 





decir, se complementan, sobrellevando las diferencias que existe entre ambos 
sexos. En el presente trabajo mediante la validación de la hipótesis general se 
obtuvo un coeficiente de correlación de 0,217 que se demuestra, según los 
baremos de Rho de Spearman, como correlación positiva baja. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis general y se descarte la nula. 
Con respecto al primer objetivo específico, describir la relación que existe 
entre la valoración  del mensaje publicitario Dream crazier sobre creatividad y 
Fem-vertising en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020 un 43,18% del total 
de los encuestados están totalmente de acuerdo con la creatividad del mensaje 
publicitario sobre equidad de género y el 25,76% del total de los encuestados 
están totalmente de acuerdo con el Fem-vertising del empoderamiento de la 
mujer, datos semejantes en la investigación de  Carrillo (2016), “Fem-vertising: 
Publicidad en enfoque de empoderamiento”. Con su investigación el autor 
demostró que la publicidad de la mujer durante estos tiempos está sometido a 
estereotipos y lenguajes sexistas generando vulnerabilidad y agresión 
psicológica. Como bien señala el autor la mujer ha sido foco favorito de múltiples 
campañas, programas televisivos, radiales y prensa escrita generando una 
comunicación distorsionada. En el presente trabajo mediante la validación de la 
primera hipótesis específica, se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,140 
que se demuestra, según los baremos de Rho de Spearman, como correlación 
positiva muy baja. 
 
Con respecto al segundo objetivo específico, describir la relación que 
existe entre la valoración  del mensaje publicitario Dream crazier sobre 
información y estereotipo de la mujer  en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 
2020 demostrando que un 30,30% de total de los encuestados están totalmente 
de acuerdo con la información del mensaje publicitario sobre equidad de género 
y el 33,33% del total de los encuestados están totalmente de acuerdo con el 
estereotipo de la mujer en el empoderamiento de la mujer, datos semejantes en 
la investigación de Almansa, Gómez (2017) “El estereotipo de mujer en las 
revistas femeninas españolas de alta gama durante la crisis”. Con su 
investigación, los autores demostraron que hubo una evolución en los contenidos 





y preocupada por su aspecto físico, destacando a la mujer en su faceta como 
seguidora de la moda y la belleza, con un perfil de mujer trabajadora y profesional 
que se preocupa por ella y disfrutar los placeres de la vida, dejando atrás el 
estereotipo o modelo tradicional que mostraba a una mujer como ama de casa, 
madre y esposa. En el presente trabajo mediante la validación de la primera 
hipótesis específica, se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,202 que se 
demuestra, según los baremos de Rho de Spearman, como correlación positiva 
baja. 
Con respecto al tercer objetivo específico, describir la relación que existe 
entre la valoración  del mensaje publicitario Dream crazier sobre persuasión  y el 
sexismo en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020, obteniendo un 28,03% 
del total de los encuestados están totalmente de acuerdo con la persuasión del 
mensaje publicitario sobre equidad de género y el 5,30% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el sexismo en el empoderamiento 
de la mujer, datos semejantes en el trabajo de investigación de Menéndez (2019) 
“¿Puede la publicidad ser feminista? Ambivalencia e intereses de género en la 
femvertising a partir de un estudio de caso: Deliciosa Calma de Campofrío”, se 
presenta como un fenómeno que probablemente ha llegado para quedarse, dado 
que, cada vez más, las marcas son conscientes de la necesidad de crear 
contextos de responsabilidad social. En este sentido, la crítica a las acciones en 
favor de la igualdad parece ser positiva y, además, intervenir en el aumento de 
las ventas. No obstante, desde una perspectiva feminista, presenta tensiones 
ante la posibilidad de destruir el lesivo sexismo de la publicidad convencional a 
costa de la instrumentalización del propio feminismo, que puede ser 
“domesticado”, o bien utilizado con fines espurios. En el presente trabajo 
mediante la tercera hipótesis específica se obtuvo un coeficiente de correlación 
de 0,148 que se demuestra, según los baremos de Rho de Spearman, como 












































Culminada la siguiente investigación se concluye, que: 
 
Primera: La valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre equidad de 
género y el empoderamiento de la mujer en la urbanización Fiori, Lima 2020 fue 
de un nivel media alta, considerando un 32,58% por parte de la equidad de 
género y el 16,67% por el empoderamiento de la mujer debido que la mayoría 
de las encuestadas, consideran que el mensaje presenta una gran tendencia en 
su creatividad, su manera de informar y su persuasión. Sin embargo también se 
observó un porcentaje mínimo con una estimación de 0.76% en ambas variables 
que no están de acuerdo ni en desacuerdo.  
 
Mediante el método de análisis de datos, la variable mensaje publicitario sobre 
equidad de género tiene una relación positiva baja y la relación es de r= 0,217 
relacionándose con la variable empoderamiento de la mujer, siendo la 
percepción que tienen las mujeres de la urbanización Fiori. Entonces se rechaza 
la hipótesis nula. 
 
Segunda: La valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre creatividad 
y fem-vertising en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020 fue de un nivel 
media alta con un 43,18% por parte de la creatividad debido que las 
encuestadas, presenta una gran tendencia en la habilidad, capacidad y 
originalidad. El 25,76% por el fem-vertising debido que presenta una gran 
tendencia en su estereotipo, autenticidad y géneros tradicionales.  
 
Mediante el método de análisis de datos, la dimensión creatividad tiene una 
relación positiva baja y la relación es de r= 0,140 relacionándose con la 
dimensión Fem-vertising, siendo la percepción que tienen las mujeres de la 
urbanización Fiori. Entonces se rechaza la hipótesis nula. 
Tercera: La valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre información 
y estereotipo de la mujer en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020 fue de 
un nivel media alta, considerando un 30,30% por parte de la información del 
mensaje presenta una gran tendencia en el mensaje, texto, sonido e imagen y 





rentabilidad y aspiracionalidad, siendo el total de personas encuestadas. Por otro 
lado, el 3,79% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo con el estereotipo de la 
mujer. 
Mediante el método de análisis de datos, la dimensión información tiene una 
relación positiva baja y la relación es de r= 0,202 relacionándose con la 
dimensión estereotipo de la mujer, siendo la percepción que tienen las mujeres 
de la urbanización Fiori. Entonces se rechaza la hipótesis nula. 
Cuarta: La valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre persuasión y 
sexismo de la mujer en la urbanización Fiori, Lima 2020 fue de un nivel media 
alta, obteniendo un 28,03% del total de encuestados están totalmente de 
acuerdo con la persuasión del mensaje ya que presenta una tendencia en su 
postura y un 61,36% está de acuerdo con que el sexismo presenta una gran 
tendencia en la subordinación de la mujer, oferta-mercado y cargo de trabajo. 
Por otro lado tenemos un 1,52% y 2,27% está en desacuerdo en ambas 
dimensiones. 
Mediante el método de análisis de datos, la dimensión percepción tiene una 
relación positiva baja y la relación es de r= 0,148 relacionándose con la 
dimensión sexismo de la mujer, siendo la percepción que tienen las mujeres de 






















































Las recomendaciones para las futuras investigaciones son los siguientes: 
 
Primera: Se recomienda un estudio previo antes de la realización de una 
campaña publicitaria en donde se desea resaltar y llevar a cabo una idea en 
específica, para poder desarrollar de manera óptima dichas investigaciones que 
pueden resaltar el trabajo. Es necesario indagar minuciosamente ya que la 
mayoría de los casos son temas que recién están siendo investigados de la 
manera más compleja. 
 
Segunda: Es necesario centrarse en la realidad problemática para obtener   
mayor información y calidad al momento de investigar, recordar en dar un 
tratamiento eficaz ya que esta es la primera parte donde se muestran los 
problemas, los objetivos y en otros casos las hipótesis si hubiese. 
 
Tercera: Es necesario mantener una concordancia con lo que se desea mostrar, 
se debe tener en cuenta el producto y que tenga relación con su musicalidad, el 
mensaje que desea transmitir, la información que se va a difundir, sobre todo si 
está bien argumentada y quien es nuestro público objetivo.  
 
Cuarta: Se recomienda tener en cuenta que, si se manejan temas sociales que 
afectan el género, raza, idioma, religión o nacionalidad, estos se manifiestan de 
índole mayor. Ya que muchos de ellos se muestran en spot publicitarios 
generando un mensaje símil a la sociedad en la que viven con la finalidad de 
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Anexo 01: Operacionalización de la variable 
Tabla 3 Operacionalización de variables 




















relación que existe 
entre la valoración del 
mensaje publicitario  
Dream crazier 
sobre  la equidad de 
género y el 
empoderamiento en 











refiere al respecto: El 
mensaje publicitario 
es un concepto de la 
comunicación que 
ayuda a “decir algo”, 
surge de la 
creatividad y el 
ingenio con la 
finalidad de informar 
y persuadir. El 
mensaje deberá estar 
diseñado para 
mostrar a la 
audiencia los 
aspectos del 
producto y del 
negocio que puedan 
interesarle. (p. 20). 
 
La variable del 
mensaje publicitario 
sobre equidad de 
género se midió con 3 
dimensiones y 8 
indicadores, la escala 
de medición es ordinal 
por jerarquía 
(rendimiento de 
estudio), nómina la de 
razón y de intervalo. 
Se utilizó la técnica de 
la encuesta y como 
instrumento el 
cuestionario con 
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Dream crazier  
sobre  la equidad 
de género y el 
empoderamiento 
en mujeres de la 
urbanización, 











según carrillo (2018) 
De tal suerte, se 
conoce que el fem-
vertising tiene sus 
orígenes en la década 
de los noventa, 
cuando la industria 
publicitaria tuvo que 
incorporar, debido a la 
presión de grupos 
feministas , 
[...]También genera 
rentabilidad en las 
ventas, haciendo 
crear estereotipos de 
publicidad y sexismo 
de sí misma. (pág. 31) 
 
La variable del 
empoderamiento de 
la mujer se midió 
con 3 dimensiones 
y 9 indicadores, la 
escala de medición 
es ordinal por 
jerarquía 
(rendimiento de 
estudio), nómina la 
de razón y de 
intervalo. Se utilizó 
la técnica de la 
encuesta y como 
instrumento el 
cuestionario con 


















Géneros tradicionales  
 




Subordinación de la 
mujer  
  Oferta – mercado 















Anexo 02: Matriz de Operacionalización 
TITULO: Valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre equidad de género y empoderamiento en mujeres de la urbanización Fiori, Lima 2020 
 
 
VARIABLES   DEFINICIÓN  CONCEPTUAL  DEFINICIÓN  
OPERACIONAL  
   
 
DIMENSIONES  











de género  
Definición del autor 
Rosales (2006) refiere al 
respecto:  
El mensaje publicitario es 
un concepto de la 
comunicación que ayuda a 
“decir algo”, surge de la 
creatividad y el ingenio 
con la finalidad de informar 
y persuadir. El mensaje 
deberá estar diseñado 
para mostrar a la 
audiencia los aspectos del 
producto y del negocio que  
puedan interesarle.  
(p. 20).   
La variable del 
mensaje publicitario 
sobre equidad de 
género se midió con 3 
dimensiones y 8 
indicadores, la escala 
de medición es 
ordinal por jerarquía 
(rendimiento de 
estudio), nómina la 
de razón y de 
intervalo. Se utilizó la 
técnica de la 
encuesta y como 
instrumento el 
cuestionario con 
escala tipo Likert.  
Creatividad  Habilidad  El video Dream Crazier, publicado por la empresa Nike es innovador  
Capacidad  La empresa Nike se involucra en la igualdad de género 
Originalidad   Es motivador la iniciativa de la empresa Nike sobre la igualdad 
hacia la mujer 
Información    Mensaje  El mensaje de éste video es entendible 
Texto   Las palabras que menciona la deportista Serena Williams son de 
aliento.  
Imagen  Se reconoce a todas las deportistas que salen en ésta publicidad 
Sonido  
La musicalidad es determinante en el video Dream Crazier 
Persuasión  Postura  
Esta problemática no ha sido ajena a ésta sociedad 
















de la mujer.  
El  
empoderamiento según 
carrillo (2018) De tal 
suerte, se conoce que el 
fem-vertising tiene sus 
orígenes en la década de 
los noventa, cuando la 
industria publicitaria tuvo 
que incorporar, debido a 
la presión de grupos 
feministas , [...]También 
genera rentabilidad en las 
ventas, haciendo crear 
estereotipos de publicidad 
y sexismo de sí  
misma. (pág. 31)  
  
La variable del 
mensaje publicitario 
sobre equidad de 
género se midió con 
3 dimensiones y 9 
indicadores, la 
escala de medición 
es ordinal por 
jerarquía 
(rendimiento de 
estudio), nómina la 
de razón y de 
intervalo. Se utilizó 
la técnica de la 
encuesta y como 
instrumento el 
cuestionario con 
escala tipo Likert.  
Fem - 
vertising  
estereotipo  Una minoría de mujeres ejercen logros en el deporte 
Autenticidad  Éste video es original y se asemeja a esta situación 
Géneros  
Tradicionales  
La misión de ésta empresa es igualar los géneros y romper los 
estereotipos 
Estereotipo 
de la mujer   
Exageración  Los estereotipos de la mujer generan exageración en su consumidor 
Rentabilidad  La publicidad Dream Crazier es rentable para la marca Nike 
Aspiracionalidad  Cuando viste el video Dream Crazier sentiste aspiración en ser parte 
de ese video.  
Al ver el video Dream Crazier genera aspiración en ser parte de ese 
video 
Es incomodo que marcas reconocidas publiciten a la mujer como un 
objeto sexual 
Es incomodo escuchar la preferencia de color ya definido para las 
mujeres y los hombres 
Sexismo  
Subordinación de la 
mujer   
La marca Nike trata de subordinar a la mujer 
Oferta -  
mercado  Esta publicidad lleva a generar ofertas a la marca 





Anexo 03: Cuestionario 
La presente investigación tiene como finalidad determinar la relación que existe entre 
la valoración del mensaje publicitario Dream crazier sobre la equidad de género y el 
empoderamiento en mujeres, a continuación usted podrá observar una serie de 
preguntas, que debe responder con seriedad, marcando una de las siguientes 
alternativas:  
1. Totalmente en desacuerdo      2.  En desacuerdo      3.   Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo        4.   De acuerdo        5.  Totalmente de acuerdo 
N.º Variable: Mensaje publicitario sobre equidad de género 1 2 3 4 5 
 Dimensión: Creatividad       
1 
El video Dream Crazier, publicado por la empresa Nike es 
innovador 
     
2 La empresa Nike se involucra en la igualdad de género      
3 
Es motivador la iniciativa de la empresa Nike sobre la 
igualdad hacia la mujer 
     
 Dimensión: Información       
4 El mensaje de éste video es entendible      
5 
Las palabras que menciona la deportista Serena Williams son 
de aliento 
     
6 
Se reconoce a todas las deportistas que salen en ésta 
publicidad 
     
7 La musicalidad es determinante en el video Dream Crazier      
 Dimensión: Persuasión       
8 Esta problemática no ha sido ajena a ésta sociedad      
9 Un buen producto puede llegar a cambiar tu opinión.      
 Dimensión: Fem-Vertising      
10 Una minoría de mujeres ejercen logros en el deporte      
11 Éste video es original y se asemeja a esta situación      
12 
La misión de ésta empresa es igualar los géneros y romper los 
estereotipos 
     
 Dimensión: Estereotipo de la mujer      
13 
Los estereotipos de la mujer generan exageración en su 
consumidor 
     
14 La publicidad Dream Crazier es rentable para la marca Nike      
15 
Al ver el video Dream Crazier genera aspiración en ser parte 
de ese video 
     
16 
Es incomodo que marcas reconocidas publiciten a la mujer 
como un objeto sexual 
     
17 
Es incomodo escuchar la preferencia de color ya definido 
para las mujeres y los hombres 
     
 Dimensión: Sexismo      
18 La marca Nike trata de subordinar a la mujer      
19 Esta publicidad lleva a generar ofertas a la marca      
20 
Te identificas con el cargo de trabajo que generas en tus 
labores 
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NOMBRES Y APELLIDOS: RONALD ARTURO MÁRQUEZ BUITRON 
  APRECIA  
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES 
1 ¿El instrumento de recolección 
de datos tiene relación con el 
título de la investigación?  
X   
2 ¿En el instrumento de 
recolección de datos se 
mencionan las variables de 
investigación? 
X   
3 ¿El instrumento de recolección 
de datos, facilitará el logro de 
los objetivos de la 
investigación?  
X   
4 ¿El instrumento de recolección 
de datos se relaciona con las 
variables de estudio? 
X   
5 ¿La redacción de las preguntas 
es con sentido coherente? 
X   
 
6 
¿Cada una de las preguntas del 
instrumento de medición, se 
relacionan con cada uno de los 
elementos de los indicadores?  
X   
7 ¿El diseño del instrumento de 
medición facilitará el análisis y 
procesamiento de datos? 
X   
8 ¿Del instrumento de medición, 
los datos serán objetivos? 
X   
9 ¿Del instrumento de medición, 
usted añadiría alguna 
pregunta? 
 X  
10 ¿El instrumento de medición 
será accesible a la población 
sujeto de estudio?  
X   
 
11 
¿El instrumento de medición es 
claro, preciso, y sencillo para 
que contesten y de esta 
manera obtener los datos 
requeridos?  


















Apellidos y nombres del experto: Moreno López Wilder Emilio 
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 Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de 
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la coherencia de las preguntas sobre clima organizacional. 
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  APRECIA  
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES 
1 ¿El instrumento de recolección de datos 
tiene relación con el título de la 
investigación?  
X   
2 ¿En el instrumento de recolección de datos 
se mencionan las variables de 
investigación? 
X   
3 ¿El instrumento de recolección de datos, 
facilitará el logro de los objetivos de la 
investigación?  
X   
4 ¿El instrumento de recolección de datos se 
relaciona con las variables de estudio? 
X   
5 ¿La redacción de las preguntas es con 
sentido coherente? 
X   
 
6 
¿Cada una de las preguntas del 
instrumento de medición, se relacionan con 
cada uno de los elementos de los 
indicadores?  
X   
7 ¿El diseño del instrumento de medición 
facilitará el análisis y procesamiento de 
datos? 
X   
8 ¿Del instrumento de medición, los datos 
serán objetivos? 
X   
9 ¿Del instrumento de medición, usted 
añadiría alguna pregunta? 
 X  
10 ¿El instrumento de medición será accesible 
a la población sujeto de estudio?  
X   
 
11 
¿El instrumento de medición es claro, 
preciso, y sencillo para que contesten y de 
esta manera obtener los datos requeridos?  
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Fecha: 20 - 06 - 2020 
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Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las 
preguntas marcando con “x” en las columnas de SI o NO.  Asimismo, le exhortamos en la 
corrección de los ítems indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar 
la coherencia de las preguntas sobre clima organizacional. 
 
SUGERENCIAS:-----------------------------------------------  
NOMBRES Y APELLIDOS: KATHERINE ORBEGOSO CASTILLO         
 
  APRECIA  
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES 
1 ¿El instrumento de recolección 
de datos tiene relación con el 
título de la investigación?  
X   
2 ¿En el instrumento de 
recolección de datos se 
mencionan las variables de 
investigación? 
X   
3 ¿El instrumento de recolección 
de datos, facilitará el logro de 
los objetivos de la 
investigación?  
X   
4 ¿El instrumento de recolección 
de datos se relaciona con las 
variables de estudio? 
X   
5 ¿La redacción de las preguntas 
es con sentido coherente? 
X   
 
6 
¿Cada una de las preguntas del 
instrumento de medición, se 
relacionan con cada uno de los 
elementos de los indicadores?  
X   
7 ¿El diseño del instrumento de 
medición facilitará el análisis y 
procesamiento de datos? 
X   
8 ¿Del instrumento de medición, 
los datos serán objetivos? 
X   
9 ¿Del instrumento de medición, 
usted añadiría alguna 
pregunta? 
 X  
10 ¿El instrumento de medición 
será accesible a la población 
sujeto de estudio?  
X   
 
11 
¿El instrumento de medición es 
claro, preciso, y sencillo para 
que contesten y de esta 
manera obtener los datos 
requeridos?  



















Anexo 05: Validación del instrumento Jurado 1 







































Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [ X ]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ] 
 
Apellidos y nombres del juez validador       MÁRQUEZ BUITRÓN, RONALD ARTURO              DNI:      10543473 
 
Especialidad del validador:    PUBLICIDAD 
 














1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico 
formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al 
componente o dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado 
del ítem, es conciso, exacto y directo 
 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems 















































Anexo 08: Tabla y gráficos generales 











Válido Totalmente en 
desacuerdo 
1 ,8 ,8 ,8 
En desacuerdo 6 4,5 4,5 5,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
16 12,1 12,1 17,4 
De acuerdo 65 49,2 49,2 66,7 
Totalmente de 
acuerdo 
44 33,3 33,3 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
 El presente gráfico, podemos observar que el 33,33% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 49,24% está de acuerdo, el 12,12% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 4,55% en desacuerdo y el 0,76% totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 82,57% está de acuerdo con dicha 
















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
1 ,8 ,8 ,8 
En desacuerdo 7 5,3 5,3 6,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
18 13,6 13,6 19,7 
De acuerdo 72 54,5 54,5 74,2 
Totalmente de 
acuerdo 
34 25,8 25,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 25,76% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 54,55% está de acuerdo, el 13,64% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 5,30% en desacuerdo y el 0,76% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 80,31% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que el mensaje presenta una gran tendencia en 






Tabla 3: Es motivador la iniciativa de la empresa Nike sobre la igualdad 










Válido Totalmente en 
desacuerdo 
3 2,3 2,3 2,3 
En desacuerdo 7 5,3 5,3 7,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
15 11,4 11,4 18,9 
De acuerdo 55 41,7 41,7 60,6 
Totalmente de 
acuerdo 
52 39,4 39,4 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 39,99% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 41,67% está de acuerdo, el 11,36% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 5,30% en desacuerdo y el 2,27% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 81,06% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que el mensaje motivador presenta una gran iniciativa 


















Válido En desacuerdo 8 6,1 6,1 6,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
14 10,6 10,6 16,7 
De acuerdo 62 47,0 47,0 63,6 
Totalmente de 
acuerdo 
48 36,4 36,4 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 36,36% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 46,97% está de acuerdo, el 10,61% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo y el 6,06% está en desacuerdo. Inferimos que 83,33% 




















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
5 3,8 3,8 3,8 
En desacuerdo 2 1,5 1,5 5,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
21 15,9 15,9 21,2 
De acuerdo 73 55,3 55,3 76,5 
Totalmente de 
acuerdo 
31 23,5 23,5 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 23,48% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 50,30% está de acuerdo, el 15,91% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 1,52% en desacuerdo y el 3,79% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 78,78% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que el mensaje que menciona la deportista Serena 















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
1 ,8 ,8 ,8 
En desacuerdo 8 6,1 6,1 6,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
55 41,7 41,7 48,5 
De acuerdo 62 47,0 47,0 95,5 
Totalmente de 
acuerdo 
6 4,5 4,5 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 4,55% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 46,97% está de acuerdo, el 41,67% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 6,06% en desacuerdo y el 0,76% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 51,52% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce a las deportistas que se observan en 
















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
1 ,8 ,8 ,8 
En desacuerdo 5 3,8 3,8 4,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
23 17,4 17,4 22,0 
De acuerdo 73 55,3 55,3 77,3 
Totalmente de 
acuerdo 
30 22,7 22,7 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 22,73% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 55,30% está de acuerdo, el 17,42% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 3,79% en desacuerdo y el 0,76% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 78,03% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce que la musicalidad es determinante 
















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
3 2,3 2,3 2,3 
En desacuerdo 13 9,8 9,8 12,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
15 11,4 11,4 23,5 
De acuerdo 59 44,7 44,7 68,2 
Totalmente de 
acuerdo 
42 31,8 31,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 31,82% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 44,70% está de acuerdo, el 11,36% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 9,85% en desacuerdo y el 2,27% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 76,52% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce que esta problemática no ha sido 















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
2 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 14 10,6 10,6 12,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
32 24,2 24,2 36,4 
De acuerdo 61 46,2 46,2 82,6 
Totalmente de 
acuerdo 
23 17,4 17,4 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 17,42% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 46,21% está de acuerdo, el 24,24% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 10,61% en desacuerdo y el 1,52% está totalmente 
en desacuerdo. Inferimos que el 63,63% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce que un buen producto puede a llegar 
















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
4 3,0 3,0 3,0 
En desacuerdo 11 8,3 8,3 11,4 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
37 28,0 28,0 39,4 
De acuerdo 56 42,4 42,4 81,8 
Totalmente de 
acuerdo 
24 18,2 18,2 100,0 
Total 132 100,0 100,0  




Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 18,18% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 42,42% está de acuerdo, el 28,03% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 8,33% en desacuerdo y el 3,03% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 60,6% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce que una minoría de las mujeres ejerce 
















Válido En desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
23 17,4 17,4 18,2 
De acuerdo 68 51,5 51,5 69,7 
Totalmente de 
acuerdo 
40 30,3 30,3 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 30,30% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 51,52% está de acuerdo, el 17,42% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo y un 0,76% en desacuerdo. Inferimos que el 81,82% 
está de acuerdo con dicha afirmación, puesto que se reconoce que este 






















Válido En desacuerdo 6 4,5 4,5 4,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
33 25,0 25,0 29,5 
De acuerdo 55 41,7 41,7 71,2 
Totalmente de 
acuerdo 
38 28,8 28,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 28,79% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 41,67% está de acuerdo, el 25,00% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo y el 4,55% está en desacuerdo. Inferimos que el 70,46% 
está de acuerdo con dicha afirmación, puesto que se reconoce la misión 



















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
5 3,8 3,8 3,8 
En desacuerdo 8 6,1 6,1 9,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
34 25,8 25,8 35,6 
De acuerdo 67 50,8 50,8 86,4 
Totalmente de 
acuerdo 
18 13,6 13,6 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 13,64% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 50,76% está de acuerdo, el 25,76% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 6,06% en desacuerdo y el 3,79% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 64,4% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce que los estereotipos de la mujer 

















Válido En desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
27 20,5 20,5 22,0 
De acuerdo 79 59,8 59,8 81,8 
Totalmente de 
acuerdo 
24 18,2 18,2 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 18,18% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 59,85% está de acuerdo, el 20,45% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo y el 1,52% está en desacuerdo. Inferimos que el 78,03% 
está de acuerdo con dicha afirmación, puesto que se reconoce que la 


















Válido En desacuerdo 10 7,6 7,6 7,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
13 9,8 9,8 17,4 
De acuerdo 80 60,6 60,6 78,0 
Totalmente de 
acuerdo 
29 22,0 22,0 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 21,97% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 60,61% está de acuerdo, el 9,85% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo y el 7,58% está en desacuerdo. Inferimos que el 82.58% 
está de acuerdo con dicha afirmación, puesto que se reconoce al ver el 








Tabla 16: Es incómodo que marcas reconocidas publiciten a la mujer 










Válido Totalmente en 
desacuerdo 
2 1,5 1,5 1,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
15 11,4 11,4 12,9 
De acuerdo 65 49,2 49,2 62,1 
Totalmente de 
acuerdo 
50 37,9 37,9 100,0 
Total 132 100,0 100,0  




Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 37,88% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 49,24% está de acuerdo, el 11,36% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo y el 1,52% está totalmente en desacuerdo. Inferimos 
que el 87,12% está de acuerdo con dicha afirmación, puesto que se 
reconoce la incomodidad que marcas conocidas publiciten a la mujer 





Tabla 17: Es incómodo escuchar la preferencia de color ya definido para 










Válido Totalmente en 
desacuerdo 
2 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 7 5,3 5,3 6,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
27 20,5 20,5 27,3 
De acuerdo 77 58,3 58,3 85,6 
Totalmente de 
acuerdo 
19 14,4 14,4 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 14,39% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 58,33% está de acuerdo, el 20,45% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 5,30% en desacuerdo y el 1,52% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 72,72% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce la incomodidad de escuchar la 















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
17 12,9 12,9 12,9 
En desacuerdo 55 41,7 41,7 54,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
32 24,2 24,2 78,8 
De acuerdo 26 19,7 19,7 98,5 
Totalmente de 
acuerdo 
2 1,5 1,5 100,0 
Total 132 100,0 100,0  




Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 1,52% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 19,70% está de acuerdo, el 24,24% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 41,67% en desacuerdo y el 12,88% está totalmente 
en desacuerdo. Inferimos que el 54,55% está en desacuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce que la marca Nike no trata de 















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
2 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 13 9,8 9,8 11,4 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
29 22,0 22,0 33,3 
De acuerdo 68 51,5 51,5 84,8 
Totalmente de 
acuerdo 
20 15,2 15,2 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 15,15% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 51,52% está de acuerdo, el 21,97% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 9,85% en desacuerdo y el 1,52% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 66,67% está de acuerdo con dicha 
afirmación, puesto que se reconoce que está publicidad genere ofertas a 
















Válido Totalmente en 
desacuerdo 
3 2,3 2,3 2,3 
En desacuerdo 4 3,0 3,0 5,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
26 19,7 19,7 25,0 
De acuerdo 76 57,6 57,6 82,6 
Totalmente de 
acuerdo 
23 17,4 17,4 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El presente gráfico, podemos observar que el 17,42% del total de los 
encuestados están totalmente de acuerdo con el video de la marca Nike 
dream crazier, un 57,58% está de acuerdo, el 19,70% está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo, un 3,03% en desacuerdo y el 2,27% está totalmente en 
desacuerdo. Inferimos que el 75% está de acuerdo con dicha afirmación, 
puesto que se identifican con el cargo de trabajo que generan en sus 
labores. 
